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1. INTRODUCCIÓN  
En este trabajo nos vamos a ocupar, desde el punto de vista del análisis del discurso y 
de la localización, de los textos que aparecen en sitios web de hoteles del Reino Unido 
(100 hoteles) y de EEUU (100 hoteles) compilados en el corpus COMETVAL y que 
ofrecen traducción al español.  Vamos a comparar sus estrategias discursivas, tanto 
funcionales como interpersonales con las fichas descriptivas de hoteles que no ofrecen 
traducción de su web pero sí están accesibles en portales como Booking.com, Trivago 
u otros. La hipótesis que planteamos es que estas fichas no tienen en cuenta aspectos 
esenciales de localización discursiva como son las estrategias retóricas funcionales e 
interpersonales que forman la base de la persuasión y que difieren de una lengua a la 
otra, por tener un sustrato socio-cultural.   
Esta carencia de los hoteles que no ofrecen traducción de su web del inglés al español 
podría llevar implícito un peor posicionamiento de los mismos en internet a través de 
un motor de búsqueda, y por tanto, quizá un peor resultado desde el punto de vista 
del márketing turístico. 
 
2. LA COMUNICACIÓN MEDIADA POR ORDENADOR, EL DISCURSO ELECTRÓNICO Y 
EL TURISMO 2.0 
Antes de adentrarnos en el estudio específico que proponemos, es importante definir 
varios conceptos.  Numerosos autores han definido estos conceptos, pero nos vamos a 
centrar en Herring (1996),  Thurlow (2001) y Crystal (2006),  ya que coinciden al 
describir la interacción en espacios virtuales uniendo el concepto de medio (net, web, 
internet, cyber-, electrónico, virtual) y el de comunicación (habla, lenguaje y discurso).  
A esto habría que añadir el grado de especialización así como el dominio de uso, por 
ser variables que aportan diferencias relevantes (Varga 2012: 12). Podríamos también 
decir que el “discurso electrónico” es un híbrido entre el discurso escrito y el oral. 
Herring, la cual acuñó el concepto de comunicación mediada por ordenador (en inglés 
CMC), propone que el discurso electrónico es la comunicación que tiene lugar entre 
seres humanos a través de un ordenador (1996:1, traducción propia al español). 
Finalmente, Thurlow (2001: 6) profundiza más en lo discursivo al sugerir que la 
comunicación mediada por ordenador tiene cinco aspectos esenciales: multilingüismo, 
cambio de lengua, conversación/discurso, difusión estilística, metalenguaje y 
lingüística popular (traducción propia del inglés). Estos dos últimos aspectos son 
especialmente importantes para nuestro estudio, ya que se refieren a la función 
metadiscursiva interpersonal así como a la comunidad de habla del turismo 2.0 y sus 
géneros electrónicos, siendo el sitio web de hotel uno de ellos (Suau-Jiménez 2012, 
2013). 
Internet se ha convertido sin lugar a dudas en una plataforma única para las 
operaciones comerciales turísticas en las que participa activamente el viajero o turista, 
habiéndose acuñado así el concepto de turismo 2.0. (Bing et al. 2007; World Tourism 
Organization y European Travel Commission, España, 2008). Además, internet influye 
en la industria turística más que en otros sectores de la economía (TIA 2005). Los 
géneros electrónicos del turismo en formato 2.0 ofrecen una información que está 
supliendo los servicios tradicionales de intermediarios como las agencias de viaje, y 
que se pueden encontrar a través de portales como TripAdvisor, Trivago, Booking, etc. 
A través de ellos, los usuarios encuentran fácilmente la información que necesitan para 
organizar sus viajes y estancias, con lo cual la forma en que se diseñan estos nuevos 
géneros tiene que utilizar estrategias multimodales que apunten hacia la persuasión. 
 
3. CÓMO SE PUBLICITA EL TURISMO EN INTERNET 
Internet, junto con las tecnologías de web es actualmente la mejor manera de 
publicitar hoteles, ciudades, regiones y países. Así, los sitios web proporcionan 
información sin intermediarios, lo cual crea una imagen competitiva y desarrolla la 
satisfacción del cliente. La competitividad se alcanza así proporcionando valor 
comercial a través de servicios de calidad, como es la información (Yoke y Ab Hamid 
2011). Desarrollar una buena relación con el cliente a través de internet puede 
aumentar su satisfacción y su lealtad a un producto o servicio. La gestión de esta 
relación con el cliente es el concepto más importante en el márketing moderno (Kotler 
y Amstrong 2010). Por otra parte, el desarrollo de la web 2.0 exige que los negocios y 
empresas colaboren con sus clientes a través del uso de esta tecnología (Greenberg 
2010). Según la OMT (2008), el uso de sitios web ha hecho crecer en 10b de dólares las 
ventas de viajes. Por lo tanto, los sitios web necesitan ser rediseñados y actualizados 
continuamente para satisfacer las demandas de los clientes. Esto también implica 
traducir las web de los hoteles a las lenguas más extendidas, como son el inglés y el 
español, entre otras, y la persuasión que subyace debe ser, por tanto, constantemente 
reevaluada en términos de cultura, lengua y género. 
 
4. ESTRATEGIAS DISCURSIVAS INTERPERSONALES Y DE LOCALIZACIÓN 
La interpersonalidad, que se basa en la relación autor-lector, expresada en el propio 
texto a través de determinados marcadores, es aquí una función discursiva esencial 
que sirve como correa de transmisión de valores socio-culturales y estéticos. De esta 
forma, el autor guía al lector de un sitio web de hotel hacia la persuasión utilizando 
estrategias descriptivas, evaluativas, etc. según un propósito pre-determinado. La 
persuasión es una de las funciones esenciales que aparece en los géneros del turismo 
(Mapelli 2008; Pierini 2009, Suau-Jiménez 2012a, 2012b). Si no se tiene en cuenta este 
aspecto al redactar un sitio web, o dicho de otro modo, si se publicita un hotel dejando 
al margen la función interpersonal, el resultado es un texto pobre, que únicamente 
dará cuenta de datos objetivos como situación, número y tipo de habitaciones, 
servicios y precios. Sin embargo, habrá fracasado en el propósito de convencer al 
cliente y de darle una información más personal y pormenorizada de los valores que 
ofrece el hotel, que cada vez más varían y se personalizan más según patrones 
estéticos y culturales diversos y que son lo que el turista 2.0, un individuo tipo más 
formado cultural y socialmente, busca.  
Cuando los hoteles no ofrecen traducción de su sitio web a otras lenguas, este vacío 
informativo es sustituido por motores de búsqueda hoteleros tipo Trivago, Booking, 
etc. que solamente ofrecen una ficha escueta con los datos objetivos del hotel, pero 
no tienen en cuenta la función interpersonal y la persuasión. 
En cuanto a la traducción de los sitios web de hotel, cada lengua posee un patrón 
metadiscursivo interpersonal construido sobre premisas culturales, lingüísticas y 
genéricas (Suau-Jiménez 2011). Por lo tanto, cada lengua origen y cada lengua meta 
tendrá un patrón interpersonal y unos marcadores diferentes, que es necesario tener 
en cuenta al traducir un sitio web de hotel. Si estos sitios web no se traducen teniendo 
en cuenta el patrón interpersonal de cada lengua, se corre el riesgo de dañar el 
propósito comunicativo mismo del género, es decir, la persuasión, ya que el lector no 
identificará muchas estructuras y expresiones lingüísticas como persuasivas por no 
resultarle propias de su lengua materna.  
 
5. ESTA INVESTIGACIÓN 
En esta investigación  hacemos un estudio, a través de sitios web de 100 hoteles del 
Reino Unido y otros 100 hoteles de EEUU, ambos grupos según tres categorías: alta, 
medio-alta y media. La muestra se recogió en 2012. Vamos a analizar en primer lugar 
cuántos de ellos ofrecen traducción al español y si esta traducción recoge la función 
interpersonal a través de marcadores identificados por Hyland (2008) según la voz del 
autor o la voz del lector. En segundo lugar comparamos las estrategias discursivas de 
estos sitios web de hotel con las fichas de buscadores de los mismos hoteles en Trivago 
y Booking. El resultado nos indica que las fichas de estos buscadores presentan serias 
deficiencias en cuanto a la expresión de la persuasión por medio del discurso 
interpersonal y de la implicación del lector (cliente).  Si bien contemplan funciones 
retóricas básicas, como la descripción, reducen considerablemente la información 
relativa a la especificidad del hotel y prácticamente anulan la implicación del lector 
(cliente) en el discurso, ya que no contemplan el discurso interpersonal y sus 
marcadores de contenido y metadiscursivos, con lo cual, queda muy mermado el 
diálogo implícito en la web, algo que los clientes 2.0,  cada vez más exigente, buscan 
en una web bien diseñada y traducida. 
 
6. CONCLUSIÓN 
La conclusión sería la de que, en efecto, son necesarias traducciones propias de 
webs de hotel, donde se recoja todo lo que el hotel ofrece, estableciendo un 
diálogo con el cliente. Por lo tanto, sería necesario que los establecimientos 
hoteleros invirtieran más fondos en traducciones de calidad con objeto de 
impulsar y mantener su promoción y como estrategia de márketing y de 
internacionalización. 
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